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El presente trabajo de investigación intitulado “La Marca Perú y su Incidencia en la 
Promoción de la Oferta Turística de Nuestro País durante el año 2017; Analizando su 
Posicionamiento y Consolidación en el Mercado Internacional”, su objetivo general es determinar 
las incidencias en la promoción de la oferta turística que permitió el posicionamiento y 
consolidación de la marca Perú en el mercado internacional durante el año 2017, el diseño a utilizar 
será descriptivo. 
El trabajo de investigación es de enfoque cualitativo, teniendo como muestra de estudio a 
la empresa turística de la región, en el desarrollo del presente trabajo la investigación se recolectora 
datos para la definición de variables a los cuales aplicará instrumentos tales como la encuesta y la 
ficha de observación en una escala dicotómica, la confiabilidad y validez estará sujeta a los 
resultados que se hayan obtenido. 
Los resultados a obtener después del procedimiento y el análisis de los datos nos darán 
luces de la significatividad que tiene la promoción de la oferta de la Marca Perú para la 
consolidación en el mercado internacional, como estrategia loable de mercado. 
Palabras Claves: Marca Perú, promoción de la oferta turística, posicionamiento y 










The present research work entitled "The PERU Trademark and its Incidence in the 
Promotion of the Tourist Offer of Our Country during the year 2017; Analyzing its Positioning 
and Consolidation in the International Market". 
Its general objective is to determine the incidence in the promotion of the tourist offer that 
allowed the positioning and consolidation of the Peru brand in the international market during the 
year 2017, the design to be used will be descriptive. 
The research work is a qualitative approach.  Taking as a study sample to the tourist 
company of the region, for the development of this work the research is collected data for the 
definition of variables to which will apply instruments such as the survey and the record of 
observation in a dichotomous scale. 
The reliability and validity will be subject to the results obtained. 
The results obtained after the procedure and the analysis of the data will give us a glimpse 
of the significance of the promotion of the Perú Brand offer for consolidation in the international 
market, as a laudable market strategy. 
Key words: PERU Trademark, promotion of the tourist offer, positioning and consolidation 
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La globalización que vivimos en el siglo XXI, gracias al avance de la tecnología y la 
ciencia, en donde es el arraigo competitivo lo que caracteriza a las empresas que desean ingresar 
al mercado internacional buscando diferenciarse, tanto en oferta como en imagen y en todo lo 
referente a publicidad como poder de convencimiento para atraer a los consumidores con sus 
diferentes promociones; para ello, la marca se vuelve un activo intangible importante. La 
diferenciación y la ventaja comparativa forman parte de los elementos que no se deben de omitir 
en una mezcla de marketing que busque posicionar un producto o empresa en el mercado 
valiéndose de características que lo convierten en único. 
Los países, así como las empresas, buscan proyectar una imagen que les permita 
diferenciarse en mercados internacionales con el fin de atraer inversionistas, incrementar el 
turismo receptivo o emprender negocios bilaterales. En este sentido, el Perú no ha sido la 
excepción, puesto que en el año 2009 inició el plan para la creación de la marca país, la cual se 
lanzado en el año 2011 para dar conocer y valorar la cultura peruana en el concierto mundial. 
En este contexto, analizaremos en qué medida la estrategia de la Marca Perú incide en el 
lanzamiento de la oferta turística del Perú en el mercado internacional durante el año 2017, con el 
propósito de conocer su contribución al crecimiento del turismo; analizando su posición y las 











1. Planteamiento del Problema 
1.1 Situación del Problema 
Cada país cuenta al igual que las empresas, con un producto ya sea exportable o turístico 
que compite en mercados internacionales con otros países; es por ello que, para diferenciar su 
oferta; la marca país nace como una estrategia de promoción internacional, desarrollada en 
conjunto por empresas, gobierno, población civil e influenciadores (Echevarrí, Estay-Niculcar, 
Herrera, & Santamaría, 2013). Es decir, no es una responsabilidad única de las instituciones, sino 
por el contrario, un trabajo coordinado del conjunto de actores en un país. 
En ese sentido, en el Perú, la estrategia de marca país surge como una iniciativa de 
Promperú (Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo) en conjunto con la 
Cancillería y Proinversión (Agencia de Promoción de la Inversión Privada); y debido a diferentes 
acciones de promoción con los principales influenciadores del país, a quienes se les llama, 
embajadores de la marca Perú, en conjunto lograron hacer de ésta un símbolo de orgullo a nivel 
nacional, por lo que los ciudadanos se comprometieron también de alguna forma con los objetivos 






En el desarrollo de nuestro turismo en el comercio exterior turístico la Marca Perú cumple 
una función muy importante, con logros significativos para nuestro país. Sin embargo, en dicho 
desarrollo también es relevante promocionar la alta sensibilidad de nuestra espiritualidad ante la 
naturaleza y su transformación por nuestra cultura, nuestra experiencia humana, la conciencia de 
transformación de objetos, herramientas y condiciones; nuestra moralidad antepasada cuya 
estructura social aportó logros a la humanidad en saberes, técnicas y conocimientos; así como 
también nuestro arte, estética y cosmovisión. Estos valores tienen alta relevancia en las ofertas de 
bienes y servicios turísticos, y su estudio requiere de una mayor sistematización ya que de ello 
depende el posicionamiento y consolidación de la Marca Perú a nivel mundial. 
1.2 Formulación del Problema. 
1.2.1 Problema General: 
¿Cuál fue el nivel de incidencia de la Marca Perú en la promoción de la oferta 
turística de nuestro país durante el año 2017; analizando su posicionamiento y 
consolidación en el mercado internacional? 
1.2.2 Problemas Específicos 
a. ¿Qué elementos inciden en el posicionamiento y consolidación en el mercado 
internacional de la Marca Perú? 
b. ¿Cuál es el Posicionamiento en el mercado internacional de la Marca Perú? 
2. Objetivos de la investigación 





2.1 Objetivo general 
Establecer el nivel de incidencia de la Marca Perú en la promoción de las ofertas turísticas 
de nuestro país durante el año 2017; analizando su posicionamiento y consolidación en el mercado 
internacional. 
2.2 Objetivos específicos: 
 Establecer los elementos que afectan el posicionamiento de la Marca Perú en el mercado 
internacional. 
 Determinar el posicionamiento de la Marca Perú en el mercado internacional. 
3. Justificación 
(Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, Metodología de la 
Investigación, 2006), afirman sobre la justificación de la investigación que “se tiene que explicar 
por qué es conveniente llevar a cabo la investigación y cuáles son los beneficios que se derivan de 
ella” (p.51). Para lo cual se plantea como justificación lo siguiente:  
 Conveniencia: La presente investigación tiene como justificación el conocer cuál es 
el nivel de influencia y el impacto de las estrategias de la marca Perú en el 
posicionamiento, consolidación del turismo peruano en el mercado internacional y en 
el incremento del turismo en diferentes aspectos durante su apogeo en el año 2017. 
 Relevancia social: El estudio beneficiará a los diversos sectores sociales que 
participan de los beneficios del crecimiento del sector turístico, puesto que al conocer 





durante el año 2017 para su posicionamiento y consolidación, se podrán elaborar 
nuevos planes para proyectar un crecimiento sostenible que beneficiará a las empresas 
relacionadas con el sector turismo y a los sectores sociales presentes en dicha actividad 
turística. 
 Implicancia práctica: En cuanto a la practicidad del estudio, éste dará respuesta a sí 
el crecimiento del turismo receptivo en el año 2017 se debe a la estrategia de marca 
Perú realizada en el mercado internacional, para posicionarse y mantenerse de manera 
sostenible en la competitividad del mercado turístico mundial. 
 Valor teórico: El valor teórico de la presente investigación reside en que puede 
constituir un aporte ante la escasa investigación existente asociada al tema. Por lo que, 
servirá como referencia para futuras investigaciones. 
 Justificación Metodológica: en la presente investigación se utilizará procedimientos, 
técnicas, métodos e instrumentos con validez y confiabilidad que llevarán a obtener 
resultados corroborables, los cuales pueden ser tomados como referencia en 
posteriores investigaciones. 
4. Importancia de la Investigación 
Es importante a fin de determinar los elementos que afectan el desarrollo del potencial 
turístico en el Perú, por la generación de volúmenes significativos de comercio y de inserción 
laboral, así como por el conocimiento y revaloración de la cultura propia del país. 
Asimismo, es importante porque resalta el valor turístico de nuestra riqueza multicultural 





multifacética, única e irrepetible por países vecinos o de otras latitudes. Este estudio servirá como 
antecedente para futuras investigaciones. 
5. Limitaciones del Estudio 
A pesar del importante avance de nuestro turismo en los últimos años, la riqueza 
multicultural no se ha estudiado de manera sistemática y suficiente como para estimar su impacto 
en la promoción de la oferta turística de nuestro país en las últimas décadas. Asimismo, existe muy 
escasa bibliografía referente al tema de la presente investigación, lo cual limita la presente 
investigación debido a la escasa información de antecedentes. 
El reciente lanzamiento de la Marca Perú para el mundo constituye una limitación 
importante para el desarrollo de la investigación, esto dificulta calcular los indicadores los cuales 
nos permitirán determinar el aprovechamiento y ventajas competitivas en las exportaciones de 
nuestros productos agrarios no tradiciones y nuestra oferta turística. Como un factor limitante 
también tenemos la ausencia o casi nula información estadística la misma que nos permitiría hacer 
un exhaustivo análisis por cada año; del comportamiento de la Marca Perú como herramienta en 
los procesos de negociación, comercialización y promoción de nuestros productos agrícolas no 
tradicionales y nuestra oferta turística. Limitación que no permite poder establecer el impacto que 
tendría nuestra Marca Perú en la apertura de grandes mercados competitivos, los cuales podrían 
estar ubicados en distintas regiones y continentes del mercado internacional. 
Por su naturaleza la presente investigación y sus alcances, se encargará de indagar la 
imagen que tienen del Perú (positiva y negativa) dentro y fuera de nuestro país, en lo concerniente 





investigación me apoyare en el estudio de los resultados que obtenga de la encuesta que será 
solicitada en las redes sociales (WhatsApp, Twitter, Facebook, Instagram, etc.), esto dado a que 











2. Planteamiento del Problema 
2.1 Situación del Problema 
2.1.1 Antecedentes Nacionales 
(Atoche Beltrán, Estrategías de marketing turístico para el posicionamiento de 
marca la legendaria ola Chicama del destino turístico: Puerto Malabrigo - 2015, 2015) en 
su tesis titulada “estrategias de marketing turístico para el posicionamiento de marca la 
legendaria ola Chicama del destino turístico: Puerto Malabrigo - 2015”, - Universidad 
Nacional de Trujillo, presentada para la obtención de Título de Licenciado en 
Administración, tiene como Objetivo Determinar las estrategias de marketing turístico que 
permitan el posicionamiento de marca La Legendaria Ola Chicama del destino turístico: 
Puerto Malabrigo - 2015. En su investigación ha considerado el diseño no experimental, 
que permite la observación de fenómenos de manera natural, sin que nadie intervenga en 
su desarrollo, su diseño es Descriptivo de corte transversal dado que los datos fueron 
tomados en un solo lugar y es Correlacional - Causal dado que establece relaciones casuales 
entre las variables. 
Asimismo, concluye que: Las estrategias de marketing turístico como la estrategia 





(empuje y atracción) y las de mescla promocional como relaciones públicas, promoción de 
ventas y publicidad, las cuales son las más adecuadas en el posicionamiento de marca La 
Legendaria Ola Chicama del destino turístico: Puerto Malabrigo. Además, la visita de los 
turistas es principalmente para conocer los atractivos turísticos, como la playa la cual 
cuenta con las mejores olas del Perú. El Puerto Malabrigo, ofrece muchas opciones 
deportivas para disfrutar su hermosa playa como son el tenis de playa, snadboard, windsurf, 
entre otros, tiene también exposición de restos arqueológicos: cerámica, telares del centro 
ceremonial Malabrigo, las cuales provienen de las culturas: Salinar, Virú, Gallinazo, 
Chimú y Moche. 
(Cabrejos Gallirgos & Cubas Villalobos , 2015), en su tesis titulada “Diseño de 
Estrategias de Marketing para el Desarrollo Turístico Sostenible del Distrito de Zaña-
Chiclayo”, Universidad Señor de Sipan, presentada para la obtención de Título de 
Licenciado en Turismo y Negocios, su objetivo es crear estrategias de marketing el cual 
permitirá el desarrollo del turismo en el Distrito de Zaña, el tipo de investigación que 
emplean los autores es Mixta – no Aplicada, descriptiva y proyectiva teniendo como diseño 
de investigación es de tipo no experimental. 
Teniendo como conclusión implementar estrategias de marketing, para esto han 
realizado un conversatorio con los pobladores para saber cuáles son sus atractivos 
turísticos, de esta manera realizar la difusión a nivel nacional e internacional de los mismos. 
Esperando que mejore significativamente el turismo, asimismo, contribuir con el desarrollo 






(Aguinaga Vasquez & Valverde Sanchez) en su tesis titulada “Plan de Promoción 
Turística para el Incremento de la Afluencia de Turistas En El Refugio De Vida Silvestre 
Laquipampa – Incahuasi. Enero - Setiembre 2016.”, Universidad Privada Juan Mejía Baca, 
Carrera universitaria de Administración Hotelera, Turismo, Ecoturismo y Gastronomía, en 
Chiclayo, El trabajo de investigación tiene como objetivo general definir estrategias 
producto de un estudio sistematizado acerca de la realidad que presenta el Refugio de Vida 
Silvestre Laquipampa, en la ejecución de actividades las cuales fomenten el turismo, el 
propósito es tener la cantidad exacta de visitantes, y ver qué servicios turísticos apoyan en 
la realización de mejoras en la conservación de los recursos bióticos, con el mantenimiento 
a las maquinarias que contribuyan a una mayor afluencia de visitas de extranjeros así como 
nuestros compatriotas de diferentes zonas de nuestro país. Los cuales tendrán acceso a 
servicios de calidad, experimentaran una vivencia inolvidable en armonía con la naturaleza, 
para ello, se ha tenido a bien optar por la metodología transaccional descriptiva con diseño 
no experimental aplicando instrumentos que comprenden: cuestionarios (con preguntas 
abiertas y cerradas), y una guía de observación esto nos permitirá obtener información real 
y eficaz la misma que será de gran utilidad en la elaboración de un plan de difusión de 
paisajes naturales 
Como conclusiones indica que falta mayor apoyo de las entidades públicas 
competentes al área, para ampliar los servicios ofertados y la falta de implementación de 
rutas turísticas, como son la señalización, infraestructura deficiente y ausencia de políticas 
consistentes, la mayoría de personas que visitan las instalaciones son jóvenes universitarios 
y profesionales los cuales desarrollan sus trabajos de investigación y para para analizar las 





Ruta Negrahuasi y Piedra Lisa, para ello se deber elaborar planes para una buena 
administración, así como la inversión en modernos implementos que generen la atracción 
de los turistas. 
2.1.2. Antecedentes Internacionales 
(Benavides Vargas, Granados Pinzón, & Pineda Londoño, Posicionamiento y 
Ranking de Marca País, 2012), en su estudio de investigación “Posicionamiento y Ranking 
de Marca País”, Colegio de Estudios Superiores de Administración Especialización 
Mercadeo Estratégico, Concluyen que: después de haber realizado una revisión de los 
conceptos de posicionamiento en toda su extensión, la marca país en la actualidad es 
considera una gran herramienta la cual es una parte principal en varias estrategias que son 
utilizadas por muchos países, tiene como finalidad de posicionar en los mercados 
internacionales una imagen positiva, con el fin de mejorar el adelanto social, político y 
económico del País. Asimismo, con su investigación explican los diferentes índices con los 
cuales se mide la imagen y el posicionamiento de los países; los mismos que son utilizados 
para entender el éxito en la implementación de la estrategia de marca país que utilizan 
varios países. 
Esta investigación, nos permite creer que una estrategia de posicionamiento de 
marca país no solo es logo que convoque a los clientes, sino que debe ser una que infunda 
la confianza, cree lealtad, generé alegría y despierte entusiasmo en los clientes, esto debe 







(Romero Hernández, La Administración y el Posicionamiento de las Empresas por 
Medio de Tecnologías de Información, 2011), en su tesis, “La Administración y el 
Posicionamiento de las Empresas por Medio de Tecnologías de Información”, sustentado 
en el Instituto Politécnico Nacional. Unidad Profesional Interdisciplinaria de Ingeniería y 
Ciencias Sociales y Administrativas. Sección de estudios de Posgrado e Investigación, en 
México; Nos muestra sugiere el uso de las nuevas Tecnologías de Información y 
comunicación (TIC) de vanguardia, las cuales están afines con las necesidades de las 
organizaciones como mecanismo creador de información, que será utilizada como un 
activo de la organización, el cual se debe comportar como mecanismo de factor decisivo y 
ventaja competitiva en el posicionamiento de las organizaciones.  
(Cáceres Carrasco & Vega Sepúlveda, Posicionamiento y Determinación del 
Mercado Objetivo Potencial de Dimarsa S.A, 2008), en su tesis, “Posicionamiento y 
Determinación del Mercado Objetivo potencial de Dimarsa S.A.”, sustentado en la 
Universidad Austral de Chile, Escuela de Ingeniería Comercial, Campus Puerto Montt, 
Seminario de Grado. Puerto Montt – Chile; Intentan determinar que el posicionamiento de 
las tiendas comerciales de la ciudad de Puerto Montt, de esta manera se desarrollará un 
mapa de posicionamiento de precios de las pequeñas tiendas. Esto ha motivado el gran 
dinamismo y crecimiento que esta industria ha mostrado a lo largo de los últimos años. 
Además, la consideración de este sector en la vida cotidiana de la gente. El investigador 
establece la actual situación de la tienda Dimarsa S.A., para determinar cómo afecta el 
ingreso de los magnos establecimientos nacionales que intervienen en ese mercado. Como 





de adquisición, a fin obtener las respuestas de los interesados en comprar los productos 
ofrecidos por estos establecimientos. 
2.2. Bases teóricas 
El uso de la estrategia de marca país en el Perú, busca posicionarlo globalmente, trabajando 
su imagen e identidad.  
La Marca Perú: tiene como objetivo promover al Perú como un país polifacético, 
especialista y cautivador. Con el mensaje de esta nueva imagen, se pretende promocionar más 
destinos turísticos, atraer inversiones, así como destacar el valor agregado de ciertos productos en 
el mercado extranjero y dinamizar el crecimiento de las exportaciones. (Arce y Sánchez, 2013, 
p.15) 
El Marketing: es aplicado a un país como si éste fuera un producto, con el fin de 
posicionarlo en el mercado internacional; surgiendo el concepto de marketing territorial, definido 
por Loreto y Gema Sanz (2005), como “el proceso de gestión de los recursos de la cuidad cuyo 
objetivo es fortalecer la aceptación de los elementos de valor que ésta incorpora, atendiendo a las 
necesidades de distintos públicos-objetivos” (Citados por Calvento y Colombo, 2009). Por lo tanto, 
se entiende como mercadeo territorial al desarrollo de un logo para una ciudad, región o país, 
teniendo en cuenta sus atractivos y todos aquellos elementos propios del lugar que puedan generar 
un valor agregado de interés para los diferentes mercados.  
La Promoción del Perú: siempre se centró en ciudades de como el Cuzco que guarda la 





país es mucho más que eso y se potenció la promoción de la gastronomía a través de sus principales 
productos bandera. 
Del marketing territorial: se desprende como una estrategia el concepto de marca país 
que parte del gobierno y busca crear una imagen que reduzca en los visitantes o turistas a cerrar la 
imagen entre la comprensión y la realidad. 
Se entiende como marca país una estrategia de Estado orientada a capitalizar la reputación 
de un país en mercados internacionales. Es un conjunto de actividades que contribuyen a crear la 
imagen de un lugar determinado, una estrategia que identifica un destino y permite a los visitantes 
elegir entre diferentes alternativas. (Echeverri y Trujillo, 2014, p.32) 
Existen diferentes factores que se debe tener presente para la creación de una marca país; 
según Simón Anholt, la marca país debe sustentarse en el posicionamiento y tener en cuenta en su 
composición seis dimensiones, las cuales son: gobierno, cultura, exportaciones, turismo, 
inmigración, inversión, gente e historia (Citado en Bautista, 2016). Sin embargo, cabe mencionar 
que cada país toma en cuenta las dimensiones que desea trabajar según sus estrategias.  
Para la Marca Perú, sus principales objetivos son la promoción del turismo y el apoyo de 
las exportaciones; sin embargo; Temporal  (2002) señala que la estrategia de posicionamiento de 
un país debe favorecer la estabilidad monetaria, mejorar la credibilidad internacional, enmendar o 
revertir los aspectos negativos percibidos en el exterior, promover acuerdos comerciales, 
incrementar la influencia política del país en el mundo; así como también afianzar entre la 






Con este objetivo, el Perú ha participado en las más importantes ferias gastronómicas del 
mundo; ya que nuestra gastronomía es la principal estrategia de promoción; también participó en 
ferias como Fitur en España, la cual es una importante feria de turismo y Fruit Logística en donde 
pudo exhibir gran parte de su oferta exportable en frutas y hortalizas.  
Uno de los aspectos más importantes de desarrollar una marca es que el producto coincida 
con la promesa, por lo que la marca país no solo debe de considerar sus objetivos con respecto al 
mercado exterior, sino también hacia el interior del país con los pobladores. (Atoche Beltrán, 
"ESTRATEGIAS DE MARKETING TURÍSTICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE 
MARCA LA LEGENDARIA OLA CHICAMA DEL DESTINO TURÍSTICO: PUERTO 
MALABRIGO - 2015", 2015) (Durand Carrión, y otros, 2014) Señalan sobre el efecto interno de 
la presentación de la marca Perú, que viene fortalecido la identidad nacional, fomentando el orgullo 
de ser peruano; muy probablemente porque coincidió con una etapa de desarrollo económico, 
social y de varios departamentos, el boom de la comida y triunfos deportivos. 
Por ello, conviene resaltar que no solo se trata de crear una marca para el país, sino que 
esta estrategia debe ser congruente con una mejora continua del país en sus diferentes aspectos; de 
hecho, ha sido un gran aporte a este objetivo el crecimiento económico experimentado por el país; 
sin embargo, existen temas como la seguridad, en los que se tiene aún que realizar mucho trabajo 
para minimizarla y poder proyectar una mejor imagen internacional al respecto. 
En el año 2017, el turismo receptivo en el Perú superó los cuatro millones de turistas 
extranjeros, representando un incremento del 7,7% con respecto del año 2016. (Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo del Perú-MINCETUR, 2018); sin embargo, es trascendental 





teniendo en cuenta los ocho principios de branding de país que señala Anholt (2004) que son el 
propósito y potencial, la verdad, aspiraciones y mejoras, inclusividad y bien común, creatividad e 
innovación, complejidad y simplicidad, conectividad y tiempo.  
En la dinámica de dar impulso al turismo, al comercio de exportación y a la atracción de 
inversiones, Marca Perú, tiene como base estimular la promoción de transacciones comerciales de 
compra y adquisiciones de productos producidos en Perú, lo cual desarrolla valor agregado a las 
iniciativas de la oferta turística, tales como la riqueza multicultural peruana, que tiene el potencial 
de poseer y desarrollar alta valoración en el espíritu humano en relación a la actividad turística en 
todas sus posibilidades y componentes, lo cual permite que el turismo peruano adquiera dimensión 
de trascendencia, ya que puede vincular lo real del agrado y complacencia ante la vivencia turística, 
que da satisfacción al pensamiento, conciencia y razón del sujeto en todo el dominio del atractivo 
turístico; estos contenidos turísticos pueden generar gozo y gusto turístico, este placer es una 
exigencia turística imperativa que el turista no lo reemplaza por otro valor, ya que quiere 
experimentar que su espíritu se relacione con la conexión del fundamento del bienestar psíquico y 
satisfactorio, pero que quiere experimentar y constatar ( no defraudarse) en el ámbito de la 
subjetividad y objetividad, y afirmar el atributo del agrado turístico.  
La distinción de la satisfacción sensible, el disfrute superior de espiritualidad de la belleza 
turística motiva el comportamiento turístico de manera sostenible y comunica su atributo. Pero 
requiere que la satisfacción y placer conjugué con la predisposición de los sujetos u ofertantes a 
comportarse con los ideales que una sociedad con alto grado de organización y Pacto social respeté 
reglas básicas de convivencia social y morales para que el contenido de la veracidad, objetividad, 





El turismo está vinculado al entretenimiento, distracción y aprovechamiento de los ratos 
libres, en ello el turista conlleva sentir de vivencia y existencia, cultura y vida; en la actividad 
turística la persona desea estar en contacto y relación con situaciones o circunstancias que le 
produzca sensaciones agradables dentro de un sistema estético, es decir, la persona quiere 
experimentar impresiones sensoriales que le lleve a producir satisfacción o placer, ya sea en el 
percibir diseños, hábitats, espacios ( naturales o artificiales), manifestaciones estéticas o artísticas 
que ha creado y desarrollado la actividad humana, visualizaciones que produzcan agrado al 
contemplar espacios físicos en la que resaltan su cualidad visual y espacial (por ejemplo paisajes 
y su visión estructural, o también prácticas del hombre que ha transformado la fuerza de la 
naturaleza y lo ha condicionado a su estilo de vida, y ciclo de las variables medioambientales), 
experiencia en actividades que median satisfacción placentera lúdica o de aventura al entrar en 
contacto con la naturaleza o espacios artificiales.  
En este contexto el sistema de referencia estético es fundamental (percepción de belleza, 
equilibrio, armonía con la vida y naturaleza, sentimientos de atracción, bienestar emocional y 
contacto compatible con el encuentro con la naturaleza y valor turístico, y paz espiritual) que 
condicionan la preferencia del turista y el valor de haber vivenciado la experiencia turística, cuyos 
instantes, vivencia y acontecimiento quedan inscritas en la memoria de vida. 
El posicionamiento y consolidación turística tiene relación con lo descrito en líneas 
anteriores, ambas no se reducen a discursos o sentidos de promoción, la actividad turística debe 
conllevar la utilidad de lo valioso en la soberanía de los atributos que ofrece para ser valorado 
turísticamente en exaltación, magnitud, perdurabilidad, autenticidad, certidumbre, seguridad, 





Estas dimensiones tienen vínculo con la promoción de la oferta y comercio turísticos. La 
promoción turística actualmente se desarrolla en el contexto de la libertad comercial y la libre 
competencia empresarial en el sustento de la apertura de mercados al libre comercio, sin embargo, 
esta interacción debe conllevar beneficio a los sujetos, colectividad, interés privado, interés 
público, sin este beneficio el bienestar del turismo no satisface preferencias turísticas con 
eficiencia.  
El posicionamiento turístico es tal cuando satisface a la mayor cantidad de turistas y genera 
utilidad a todos los actores involucrados en todos los modos de la oferta turística, la deseabilidad 
del atractivo turístico, la actividad turística, la institucionalidad que da sostén al turismo y las 
disposiciones que garantizan el turismo, adquieren valor turístico y comercial cuando aportan 
satisfacción, bienestar y utilidad, y bien común, pero ello no se reduce a la rentabilidad sino 
también a valorar la riqueza humana de la interacción con valor amical, el saber que estima el 
entorno turístico, la apreciación de satisfacción de la vivencia turística cuyas consecuencias 
positivas turísticas permiten valorar el turismo en un orden armónico: lo atractivo, la relación 
empática entre personas, la tendencia de la acción humana a la apreciación del bien constatado en 
la contemplación del turismo, el goce de la libertad en la dimensión humana y dimensión de la 
naturaleza, el agrado de la experiencia turística, el valor vital y estético de los espacios turísticos, 
el afecto de la convivencia humana y colectiva, la potencialidad del valor de la contemplación 
hombre-entorno natural o artificial. 
El turismo no solo tiene como objetivo a la rentabilidad, trasciende ello, también es la 
actividad que integra relaciones familiares, amicales y comunitarias, en un marco de cultura, 





rebaza la dirección unilateral de la rentabilidad. Promover el turismo expresando todo el contexto 
de la atracción turística con sus referentes de agradabilidad le otorga valor y pragmatismo a la 
actividad turística cuya función es muy importante para el desarrollo socioeconómico del Perú. 
Promoción-posicionamiento- agrado, atractivo y ética de la oferta turística dan correspondencia a 
la promoción de la marca con la oferta turística. 
2.2.1. Definición de términos básicos (ejemplo glosario) 
Marca Perú: nombre, término, letrero, símbolo, diseño, o la combinación de estos, 
que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y que los 
diferencia de los de sus competidores. 
Oferta Turística: es el conjunto de bienes, productos y servicios, de recursos e 
infraestructuras que se encuentran en un determinado lugar y que se estructuran de manera 
que estén disponibles en el mercado para ser usados o consumidos por los turistas. 
Posicionamiento: Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y 
deseable en relación con los productos de la competencia, en las mentes y emociones de 





2.3. Diseño metodológico 
La presente investigación es cualitativa, describe como la marca Perú incidió en el 
posicionamiento y consolidación de la promoción de la oferta turística de nuestro país durante el 
año 2017, en el mercado internacional. Siendo la pregunta de investigación ¿Cómo la marca Perú, 
incidió en el posicionamiento y consolidación de la promoción de la oferta turística de nuestro país 
durante el año 2017; en el mercado internacional? Para cumplir con el objetivo, se realizará una 
investigación exploratoria, dado que no existe numerosa información previa del tema específico.  
En un mundo globalizado, las empresas que desean ingresar al mercado internacional 
buscan diferenciarse de sus competidores, tanto en oferta como en imagen; para ello, la marca se 
vuelve un activo intangible importante. La diferenciación, y la ventaja comparativa forman parte 
de elementos que no se deben de omitir en una mezcla de marketing, que busque posicionar un 
producto o empresa en el mercado valiéndose de aquellas características que lo hacen único.  
Los países, al igual que las empresas, buscan proyectar una imagen que le permita 
diferenciarse en mercados internacionales, con el fin de atraer inversionistas, incrementar el 
turismo receptivo o emprender negocios bilaterales. En este sentido, el Perú no es la excepción, 
puesto que en el año 2009 se inició el proyecto de construcción de la marca país y finalmente fue 
lanzada en el año 2011.  
En este contexto, analizaremos en qué medida la estrategia de marca país determina el 
posicionamiento y consolidación del Perú en el sector turismo del mercado internacional durante 
el año 2017; con el propósito de conocer su contribución al crecimiento del turismo receptivo en 





2.3.1 Diseño muestral 
La muestra con la que se trabajará es no probabilística, con tres expertos en el sector 
turismo con por lo menos 5 años de experiencia. “En ciertos estudios es necesaria la opinión 
de individuos expertos en un tema. Estas muestras son frecuentes en estudios cualitativos 
y exploratorios” (Hernández, Fernández, Baptista, 2006, p.397). 
2.3.2. Técnica de recolección de datos 
Nuestra técnica de recolección de datos se realizará a través de la entrevista a 
profundidad, semi estructurada. Esta es una técnica de índole cualitativa, en lo cual la 
utilizaremos para conocer la opinión y valoración de expertos en el sector turismo, en 
relación con nuestro tema de investigación. 
2.3.3. Aspectos éticos 
Nuestro estudio da relevancia al valor de la verdad y honestidad para realizar la 
investigación académica en curso, asimismo respetamos la propiedad intelectual de 







Para nuestra entrevista utilizaremos las siguientes preguntas: 
PREGUNTA 1: ¿Cuál ha sido la evolución de la actividad turística a raíz de la marca Perú?  
Rpta: La llegada de turistas al Perú se ha incrementado.  
PREGUNTA 2: ¿Qué impacto ha tenido la marca Perú en los diferentes sectores a nivel nacional? 
Rpta: Se logró posicionar a diferentes productos nacionales “hecho en Perú”. 
PREGUNTA 3: ¿Por qué es importante la marca Perú en la promoción de la oferta turística? 
Rpta: Porque evitamos confusión con países vecinos que comercializan Machu Pichu como un 
destino andino. 
PREGUNTA 4: ¿Cuáles son las estrategias de promoción de la marca Perú en el mercado 
internacional?   
Rpta: No se nota estrategias claras hay esfuerzos aislados. 
PREGUNTA 5: ¿Cuáles fueron las estrategias que se realizaron para la promoción internacional 
con la campaña marca Perú?  
Rpta: Se difundieron unos videos interesantes resaltando la marca Perú. 






Rpta: Algunos videos sobre turismo gastronómico. 
PREGUNTA 7: ¿La marca Perú contribuye en el posicionamiento como destino turístico 
internacional? 
Rpta: Sí es muy importante. 
PREGUNTA 8: ¿Cuál cree usted que fueron los elementos que incidieron en el posicionamiento 
internacional de la marca Perú? 
Rpta: El nombre Perú como tal es de por sí una marca “Vale un Perú”. 
PREGUNTA 9: ¿Cuál ha sido el aporte de las campañas realizadas por la marca Perú en el 
desarrollo de la actividad turística? 
Rpta: Lograr una mayor identidad nacional. 
PREGUNTA 10: ¿Cuál cree usted que es el actual posicionamiento del Perú en el mercado 
Internacional con respecto al sector turístico? 
Rpta: El posicionamiento es muy fuerte, gracias al equipo de futbol de Perú. 
PREGUNTA 11: ¿Considera usted que, en el 2017 el Perú logro un posicionamiento a nivel 
internacional? 
Rpta: Es un proceso continuo. 
PREGUNTA 12: ¿Las campañas de la marca Perú han aportado en la imagen internacional del 





Rpta: Sí suman a mejorar la imagen País.   
PREGUNTA 13: ¿Recomiende nuevas actividades que debería realizar la marca Perú para lograr 
sus objetivos? 
Rpta: Presencia permanente en los principales mercados. 
Se realizó la entrevista al director de la Escuela de Turismo de la UNMSM. 
 
2.3.5. Resultados y experiencia 
En la entrevista a profundidad, semiestructurada, resalta la campaña que realiza 
Marca Perú en el comercio exterior turístico, sin embargo, no podemos evidenciar que la 
promoción haya sido el factor que ha logrado posicionar al turismo peruano. 
No hemos encontrado elementos de la promoción turística, en forma clara, que 
incidan en el posicionamiento de la Marca Perú. 
Por las mismas razones, no hemos podido determinar el posicionamiento de la 
Marca Perú en el Mercado internacional. 
Sin embargo, es importante advertir que la riqueza multicultural también tiene valor 











3. Conclusiones y recomendaciones 
3.1. Conclusiones 
1.  Otorgar valor agregado a nuestra riqueza multicultural en una promoción turística, con 
estrategias y recursos suficientes para lograr los resultados que otros países han logrado con 
su promoción turística, ello permitirá desarrollar el turismo en nuestro país, lo cual tendrá 
influencia positiva en nuestro desarrollo socioeconómico. 
2.   Los turistas estiman y valoran nuestra oferta turística con riqueza multicultural, por lo cual 
resulta fundamental facilitarle el acceso a ella; invirtiendo en infraestructura turística, en 
capacidad para brindarles mejores posibilidades y condiciones, para atraerlos con información 
real, objetiva y ética de sobre nuestros activos y contenidos turísticos. 
3.  En el comercio turístico internacional existen potenciales turistas, Marca Perú puede 
conseguir un resultado positivo a condición de que cuente con una promoción eficiente que 







1.  Estimar en la promoción de nuestros productos agrícolas y destinos turísticos nuestra riqueza 
multicultural, a través de programas turísticos, ferias turísticas, expositores con cultura 
humanística y antropológica que describan y expliquen nuestra riqueza turística que contiene 
saber, creencias, costumbres, comportamientos, vivencias, entornos y la manera cómo nuestra 
civilización ha representado su cosmovisión y estructura social y económica. 
2. Establecer relaciones de cooperación con instituciones internacionales vinculadas al turismo 
con el fin de fortalecer la promoción de nuestros activos turísticos a través de acuerdos que 
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Fuente: Elaboración propia  
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
“LA MARCA PERÚ Y SU INCIDENCIA EN LA PROMOCIÓN DE LA OFERTA TURÍSTICA DE NUESTRO PAIS DURANTE EL AÑO 2017; ANALIZANDO SU 
POSICIONAMIENTO Y CONSOLIDACIÓN EN EL MERCADO INTERNACIONAL.” 
FORMULACION DEL 
PROBLEMA 
OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TIPO DE INVESTIGACIÓN 
PROBLEMA GENERAL GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE 
La publicidad 
Incremento de comerciales. 
Componentes del sistema 
turístico. 





¿Cuál es el nivel incidencia 
de la Marca Perú en la 
Promoción de la oferta 
turística de nuestro país en el 
año 2017; analizando su 
posicionamiento y 
consolidación en el mercado 
internacional? 
Determinar el nivel de incidencia 
de la Marca Perú en la Promoción 
de la oferta turística de nuestro 
país en el año 2017; analizando su 
posicionamiento y consolidación 
en el mercado internacional. 
LA Marca Perú y su 
incidencia en la 
Promoción de la oferta 
turística de nuestro país 
en el año 2017; si influye 
en el posicionamiento y 
consolidación en el 
mercado internacional 
 
Marca Perú y su  
incidencia en la 
promoción 
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS DEPENDIENTE INDICADORES 
 
¿Qué elementos inciden en 
el posicionamiento en el 
mercado internacional de la 
marca Perú? 
¿Cuál es el Posicionamiento 
en el mercado internacional 
de la Marca Perú? 
 
Determinar los elementos que 
afectan el posicionamiento en el 
mercado internacional de la 
Marca Perú. 
Determinar el posicionamiento en 
el mercado internacional, de la 
Marca Perú. 
Existen elementos que 
afectan el 
posicionamiento en el 
mercado internacional 
de la Marca Perú 
Si existe   
posicionamiento en el 
mercado internacional, 
de la Marca Perú 
Posicionamiento   a 
nivel internacional 
 
Análisis de la competencia.  
Plan de posicionamiento.  
Registro de una marca. 
